» __-'engelola Sumber Daya dan Arena

-';Pengembangan Produk Baru

._ Abs.trak Tulisan :m mengumzkan per!unya mengeloia "sumber daya” dan Tarena”
pergembangan produk baru bagi pemasar, karena adanya peluang yang belim
drekspa’ocmu fefzmgga dapar dzmnfaazkan ofeh pemasar Pada tulisan awal, diuraikan

P NDAHULUAN s :
Konsep pemdsamn mcnyatakan bahwa pemasar

4 an .'( customer needs) dan- ksmgman feustorer: wanzs)
-:}mlum-,;;l2 dalam pasar sasarannya, sehmgga tc:mapm ke-
;Udsan konsumen secara lebihi efekif danefisien terhadap
pesamg {Kc}ﬂcr 1994) Telaprada kcnyatdannyaj banyak
pr,odukharu yang; gagal ketika drpasal:lcan Bcherapa fakmr
g menyebabkan gagalnya produk: hdﬂl terse but antara:’
.lam_ ada]ah pembeh potensml yang mcmdlkl daya bcll

prmiuk [ersebut tidak scsmu dengan ke,butuhan pembﬂh

'gram_pema.‘smannya {Crawford, 1987} o

© Bila- dlka_]l lebih lanjut masalah yang dﬂladapl ﬂleh
S pamdsaradalah tidaklah mudah unmkmendeﬁmsﬂcan apa
-}rang dibutuhkan-dan diinginkan: oleh’ konsumen, yang

it _e:ndln (Ba.tabba 1995; Crego, 1995). Kondisi: ”yang
bit par * sidalah bahwa k@nsumen mengetahm apa yarr
dlbutuhkarmya tetapi sering Kali sulit untuk mﬂndeﬂnm-
kan kebutuhan tersebii ke dalam pmduk, proses ‘pasar -
ata'upun harga (Hayes ‘dan Abemathy 19%0: Fenomena
' rsébu[ dapat- meripakan hambatan, tetapi. sakahgus
peiuang yang baik bagi pémasar, “karena pada dasamya

uatu- perusahaan

-. 'kan ( uﬂar{tcufated needs ) dan kelompok konsumen, :‘:mg .
" Belum. terlayam{ umerved crstomer zypes,l Sehlﬂggaapa¥-.

'hcndaklah mcnympaikan produk’ sesuai denga.n kébutuh- . _'_bﬂa kedua variabel tersebut dlpartemukan ok iere

: _(’unexp!ozted 0ppormnmes} {Hamel dan Prahalad 1894). "

kemnngkman lamnya adalah dikarenakap kcsalahzm pro~ '

antary’ lam dlsebabkan oleh perubahan. perilaku konsumen - ;

mcmang ada- kebutuhan kﬁnmm&n yang tu:iak te;rdcﬁms1- -

pmduk daiam tuhsan ini; tEI'dII"I- dan; benda berwulud da_ Ea;-ranamr asa {Kotler 1994 h 432)‘ .
ar’:g termasuk dalarn pcngeman kunsumen didalam IUIlSE:lH ini terdm da;l konsumerfb

apa yang dimaksud dengan " sumbér daya®, yang terdiri dari mekanisme pengembmgan
‘produk baru yang berorientasi kepada pendefcarari “berdasarkan pasar” dan npofogi'
“konsumen dalam mengkonsums: produk. Seianjumya divraikan mengenai “aréng”
_ pengembangan, produk bary.. Tulisan berikutnya menguraikan bagaimana mengelola
e ket‘idakpaman dan persepﬂ .sqbagae HASUT penrmg datarn pengembangan proa'uk baru.

“ lah, apa yang disebut peluang yang. beluin dleksplmtasf




Uraian selanjutnya mengenai "sumber daya™ dan "are-
na" di dalam pengembangan produk baru, diuraikan dalam
tulisan berikut.

SUMBER DAYA PENGEMBANGAN
PRODUK BARU

Yang dimaksud dengan sumber daya dalam pengem-
bangan produk baru adalah asal sumber ide dan konsep
produk yang dapat dipakai, di mana kedua hal tersebut
merupakan prasyaral di dalam pengembangan produk
baru, didasarkan atas kenyataan yang diungkapkan para
pakar di awal tulisan ini. Penulis mengajukan konsep dari
Barabba yang menguraikan beberapa asal sumber ide

dalam pengembangan produk baru, yang terdiri dari-

beberapa pendekatan, kemudian pendapat dari Holt vang
dapat dipakai sebagai konsep produk berdasarkan persepsi
konsumen.

Pendekatan Pengembangan Produk Baru

Barabba mengkategorikan dua pendckatan pokok di
dalam melakukan pcngembangan produk baru, yaitu
pendekatan yang berasal dari “dorongan perusahaan™

{Company driven atav Company push - Barton, Wilson,

dan Doyle (1993} menyebutnya dengan Technology push)

keting driven atau Market pull). Pendckatan “tarikan
pasar” lebih menitikberatkan kcpada penggalian ide
pengembangan produk baru yang bersumber dan “suara
konsumen™ di mana mckanismenya berawal dan proses
mendefinisikan kebutuhan dan keinginan konsumen.
Sedangkan pendckatan "dorongan perusahaan™ lebih
menitikbcratkan kepada penggalian ide pengetnbangan
produk baru yang bersumber dar1 “suara perusahaan” di
mana mckanismenyaberawal dari proses Kreativitas.
Bila memang ada dua pendekatan yang mempunyai
kontinum yang berlawanan tersebut, pertanyaan selanjut-
nya adalah pendekatan mana yang lebih baik dilakukan?
Barabba menyatakan bahwa pendekatan “dorongan
perusahaan’™ memiliki kelemahan di mana konsep produk
dapat menjadi “terlalu pagi” untuk dapat diterima oleh
konsumen. Sedangkan kelemahan pendekatan “tarikan
pasar” adalah bahwa konsumen mungkin saja mengetahui
apa yang dibutuhkannya, tetapi sering kali sulit untuk
mendefinisikan kebutuhan tersebut ke dalam produk baru.
Dihadapkan pada kenyataan tersehut, Barabba menge-

' mukakan, perlunya melakukan pendekatan “berdasarkan

pasar’’ frmarket-based firm) yang merupakan rekonsiliasi
pendekatan "dorongan perusahaan” dengan pendekat-

an “tatikan pasar”. Pendekatan tersebut terlihat pada -

dan pendckatan yang berasal dari “tarikan pasar” (Mar- "gambar 1.
Gambar 1
PERUSAHAAN "BERDASARKAN PASAR™
{Market-Based Firm)
"Tarikan pasar’ "Corengan perusahan”
{Market pull] {Company push)
i
Menwntul Apa yang dimiliki

Apa yang diindikasikan
oleh pasar mengenai
kebutuhan dan harga
yang dapat dijangkau

L "Suara konsumen”

efektivitas dan efisiensi
terhadap rekonsiliasi
setiap perbedaan
yang berjadi

aleh perusahaan sebagai
kemampuan untuk melakukan
inovasi produk baru
kepada pasar

"Suzra perusahaan” I

Sumber: Vincent £ Barabba dan Gerald Zaltman, Hearing the Voice of the Market

{Harvard Business School Press, 19803
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Implementas: ‘dari kcmscp pcndckatan “berdasarkan
pasar® terseburdllakukan dengan melakukan pengukuran

_-tcrhddap nilai konsumen’ yang mclupakau bagian dari
"suara konsumen”. Konsumen akan mcmpcrhaukan nilai
' pada saat mclakukan pembehan (Df:schamps - Nayak,

F- 1995) dt:ngan mcmperhttungkan aspek persepsi kualitas
<o dengan persepsi; risiko. (Monroe, 1990). Dengan melaku--
“kan anahs1s 1erhddap ‘peta nilai-konsumen dalam produk

sejenis —yang d1pemleh melalui riset pemasaran - maka
j_.pemsahaan dapat- ‘melakukan pengembangan produk.
= Datam konsepnya Barabba mengusalkan agas perusahaan

tidak saj,amengembangkan pmduk yang inovatif {mening- -

"-;-_--katka.n pcrscpsu kalitas), tetapi Juga melakukan efisiensi

_b:aya produk31 (menurunkan peTsepsi. rzzukﬁ} - yang:
‘mﬁl'updka[l' ,agmn dan suara. pemsahaﬂn —-Bgar dapat_ -

Petbedaan nyata dalam strategs. dan’ irﬁ;ﬂementasi’
untuk setiap pendekatan terdihat dalam. gambar 2.
Contoh kebechasilan pendekatan *berdasarkan pasar”

addlah Procter & Gamble (P&G) dengan produk dispos-

able didper-nya. Sebefum P& G mejuncirkan: produk tersc-

. but, sudafrada merek pt‘,l'tdma {pmneermg brands} yang.
. beredar di pasar, tetapi riset pemasaran mtnyamkan I::ahwa. 3
N pcnyebab merek pertarna tersebut uddk herhasil menguasal__

saty persen pasar ‘Anferika ﬂdd]dh Sdngat mahal t.ldﬂ.kl

efektif dan tidak efisien; sedangkan pd‘;:ﬂ' potensi

disposable diaper adalah sarigat besar. Berdasatkan nset .
tersebut, kemudian P&G membuat produk d lispo vabie a‘m-: .
- perdan melakukan lcs pasar, Hasﬂdarl e pdeI IREN 'a_ta- o
' kan bahwa produk P&G tersebut tidale. rhen) e-iesalkan "

: masalah terhddap hawa panas yanﬂ umbul
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P&G tidak hanya mclakukan inovasi produk tetapi juga
inovasi proses yang berarti menyangkut kualitas produk
dan aspek biaya. Sampai saat ini produk Pampers dari P&G
tersebut merupakan lini produk yang menguntungkan.

Bagaimana Konsumen Mengkonsumsi Produk

Bila Barabba mengemukakan bahwa pendekatan “ber-
dasarkau pasar” merupakan mekanisme pengembangan
produk bam yang sebaiknya dilakukan, pertanyaan sclan-
jutnya adalab konsep produk yang bagaimana yang "dapat
diterima” oleh konsumen?

Melakukan analisis terhadap bagaimana konsumen
melakukan konsumsi, dapat merupakan konsep produk
bagi pemasar (Holt, 1993) .

Helt mengajukan tipologi bagaimana konsumen
melakukan konsumsi, yang terdict darl strukiur konsumsi
{the structure of consumption) dan kegunaan konsumsi
(the purpose of consumption). Yang termasuk dalam
struktar konsumsi, yaitu mengkonsumsi objek (produk)
itu sendiri, atau interaksi dengan konsumen lainnya,

Gambar 3
TIPOLOGI BAGAIMANA
KONSUMEN MENGKONSUMSI

‘Kequnaan konsumsi

Autotelic tnstrumental
g ™
E Mengkonsumsi Mengkonsumsi
=z oy sehagai sebagaf
£ o "pengalaman” "integrasi”
@
=
a
-
5
h] [
= E _ .
= ¢ Mengkonsumsi Mengkonsurmsi
w ‘él_ sebagai sebagai
o "nermainan” "klasilikasi"
£

Sumber. Douglas B. Holt, How Consumers Consumeg: A
Tvpology of Consumplion Practices,  Journal of
Consumer Research, 1995,

sedangkan yang termasuk dalam kegunaan konsumsi
adalah apakah produk dikonsumsi sebagai tujuan (awo-
telic actions) atau sebagal sarana {(instrinenial actions).
Tipologi tersebut terlihatl dalam gambar 3.

Mengkonsumsi sebagai ~’pengalaman’
Konsumen mempunyal pengalaman sejenis dan mem-
perkaya pengalaman tersebut di dalam mengkonsumsi

Forum Manajemen Praseliya _G'n{:l.l[!a-—f.’\l_o. B3, -199?'

produk. Ada tiga elewen vang mempengarchinya, yaitu
melakukan perhitungan akunting di mana konsumen
mengkategorisasikan produk, kemudian mengartikannya
dalam nilai dan mengkaitkan dengan pengetahuan vang -
selarmma ini dimilikinya sehingga memperkaya pergetahu-
annya. Elemen kedua adalah melakukan evaluasi {evali-
ating} yaitu konsumen membandingkan produk yang
dikonsumsi dengan kaidah-kaidah yang selama ini
dipahaminya seperti horma, sejarah, dan kesepakatan.
Elemen ketiga adalah melakukan apresiasi {appreciating)
di mana konsumen memberikan tanggapan emosional
yang merupakan tanggapan holistlis, perasaan jangka
pendek, seperti gembira dan marah.

Mcngkonsinsi scbagai “integrasi”

Berbeda dengan mengkonsumsi sebagai “pengalam-
an™, pada kaitan ini, konsumen mencari kegunaan simbolis
vang merupakan konscp diri (seff~concept). Ada tiga cle-
men yang mempengarthinya, masing-masing adalah me-
lakukan asimilasi (assimilating ) yaita lamanya dan knalitas
hubungan konsumen dengan produk schingga menye-
babkan kensumen menjadi berpikir, mempunyai emosi dan.
berperilaku yang berkaitan dengan produk yang dikon-
sums?. Elemen kedua adalsh konsumen terlibat dalam
produksi (producing } yaitu konsumen mehbatkan diri da-
lam proses produksi. Elemen ketiga adalah mempersona-
lisasi {personalizing } di mana konsumen melibatkan diri
dan melakukan modifikasi sesuai dengan kepribadiannya.

Mengkonsumsi sebagai “permainan’’
Konsumen tidak hanya semata-mata mengkonsinsi

suatu produk, tetapi mengkoensumsi produk tersebnt seba-
gai sumber unmk berinteraksi dengan konsumen lainnya
finterpersonal actions). Bagi konsumen, interaksi yang
menyenangkan adalah "permatnan™. Ada dua elemen yang
mempengaruhinya, elemen pertama adalah konsumen
akan membuat kelompok (communing) di mana mereka
akan membagi pengalaman yang dialaminya kepada kon-
sumen lainnya. Flemen kedua, konsumen akan bersosia-
lisasi {socializing) melalui humor, dan menghibur konsu-
men lainnya.

Mengkonsumsi sebagai “klasifikasi”
Konsumen imelakukan klasifikasi dalam mengkonsum-

si sewaktu berinteraksi dengan konsumen lainnya. Ada
dua elemen yang mempengarubinya, masing-masing ada-
lah klasifikasi melalui produk {ebjects) yaitu "memamer-
kan” produk yang dimibikinya kepada konsumen lainnya
dan klasifikas: melalui tindakan factions).

Produk minuman ringan Coca-Cola di Amerika,
menarik untuk diamati yang dapat dijadikan kasus untuk
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dianalisis lebih lanjut. Seteiah hampir berusia seabad, pada
1985 Coca-Cola mengganti produk lamanya dengan
mengeluarkan produk baru New Coke dengan rasa lebih
" - manis. Pada awal peluncusannya, penjualan produk terse-

but berjalan 1ancar, tetapi kemudian penjualannya merosot

tajam karena adanya reaksi keras dari konsumennya (lebih

“dari 1.500 telepon dan banyak surat keluhan diterima setiap
hari). Kelompok konsumen yang menamakan dirinya
"Peminum Cola Sejati” (id Cola Drinkers), melakukan

" protes kepada Coca-Cola dengan memakai atribut kaos

yang bergambar "Kembalt Ke Rasa Asli”, maksudnya
konsumen tersebut "menuntut’” kepada produsen untuk
kembali memproduksi Coca-Cola sesuai rasa yang seébe-

: Eumnya'tcl'ah “akrab” dengan konsumennya: Dua bulan

sejak dilakukan protes, Coca-Cola kembali ke formula
" aslinya: dengan memproduksi Coke Classic, di mana sejak
- 1987 produk tersebut kembali-"begjaya”. Latar belakang
dilakikannya peluncuran produk baru tersebut, karena

sejak 1980 pangsa pasar Coca-Cola mulai meénarun bila -
- dibandifigkan dengan pesaing terdekatnya, Pepsi, sebab

Pepm méjakukan program pemasaran "Pepsi Menantang

-_ yaBg menampllkan ikian di televisidengan gencar terha-
© dap tes'rasa yang dimnginkan oleh konsumen (yang ternyata

lebih fnenyenangl rasamanis yaig d1tawarkan oleh Pepsi).

. Berdasarkan hial tersebut Coca- Co]a memprodukm New

" Coke...
N Pe.iajaran yang dapat d1amb11 da.n kasus tersebut adalah
bahwa; C‘oca Cola dalam melakukan riset pemasaran pada
awalnya !}anya mempc_rhatlkan rasa saja, tanpa melakukan

o eksplorasi lebih lanjut bagaimana pendapat konsumen bila:
Coca-Cola menggantl produk yang selama ini ada-dengan -

‘produk “rasabaru”. Bagi konsumen, Coca Cola. mempu-
- nyai-arti lebih dari sekadar rasa, tetapi jupa kemasan yang
usik, dan persepsi terhadap atribut tidak berwujud seperti

2 - merek Cocd-Cola iti sendiri yang berasti mengandung

| . ‘sejarah, warisan budaya dan citra. Coca-Cola dipersepsi:
- kan oleh konsumen sebagai produk vang dekat dengan
- aktivitas olahraga (seperti base ball); dan sebagal makanan

R -pendamping (seperti kotdogs, apple pie) .

Bila kasus tersebut dignalisis dengan menggunakan

A '-.l'_.;_konscp tipologi Holt,  produk Coca-Cola bagi konsumen

dikonsumsi scbagai "pengalaman™ (r_ncre,lca teiah melaku-

" kan proses akunting, dengan membuat kategori terhadap

~atribut-wujud maupun tidak bcrwu_]ud yang terdapat pada
Coca-Cola); demikian puia konsumen juga mengkonsumsi
- Caoca-Cola sebagai ” permainan’ {bahwa produk tersebut

' .dlpersepmkan sebagm”produk yang terlibat” dalam.aKtivi-

- tas. Dlahraga] Dengan d!luncurkannya Coca-Cela rasa

_ b_ar_u “dan: menggantl produk rasa. lama” , konsusen
o n{el_a_,kukan proses euafuar;_.f:_g _dan_ apprecmrmg, yang pada
- akhirnya konsumen- mengkonsuimst Coca-Cola sebagai
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"integrasi” (konsumen terlibat dalam memberikan wmpan
batik kepada perusahaan)-dan “klasifikasi” (bersama-sama
konsumen lainnya membuat kaos khusus dan melakukdn
aksi protes) . : Do :

ARENA PENGEMBANGAN PRODUK BARU
Sumber daya dalam pengembangan produk baru meru-
pakan asal” atad surmber ide, sedangkan arena pengem-
bangan produk baru merupakan "tujuan” atau di mana dan
pada siapa produk tersebut akan mpasarkan Tulisan ber- -
ikut menguraikan "tojuan mana® yang akan dapat delhh
oleh pemasar untuk meng,cmb‘mgkan produk barunya. -
Dalam banyak literatur, “tujuan” dapat dikatakdn
schagai “pasar” yang akan dituju (Day; 1990; Kotler, 1994; .
Shapiro, 1988). Bila kita meéngacu kcpada definisi: pasar

- yang diungkapkan Kotler yaite: konsumen, potcnsml yang

memiliki kebutuhan dan- kemgman yang: sama, di-mana -
mereka memiliki kemanan dan Kemampuan dalam melas
kukan pertukaran (mmsakm) umntuk mendapatkan kepuasan '

(Kotler, 1994), maka- deﬁms1 tersehut cenderung Iﬁb]h_'f.:_

menitikberatkan kepada konsumennya Sedangkan A]}e]l '
mengungkapkan definisi pasar teferenst (dis shutnyas seba— :
Bai the reference market) yang t1dak hanya terkait dengan- '
dimensi konsumer, tetapi juga dimenSl inrya. Kenga
dimenst itu terlihat dalam gambar 4, Secara kescluruhan'. )

Inasing-masing dlmensu tersebutada[ah ,,onsumen yang.

akan mengkonsumm (snpa), fungsl (apa), d‘an tckﬂulngli.__-'
yang dapat memenuhi fungsi tersebut (bagalmanaj {Abell,. -
1980). Yang dlmaksud dengan konsumﬁn adalah konsu-
men yang terdiri dari berbagai segmén, sedangkan yang.-_-:

. dimaksud dengan fungsi adalah kehutuhan -yang dapat. .

dipenuhi oleh produk (contohnya kcbutuhan tcrhadap'

dekorasi ruang dalam, perlmdungan atap dari kebocoran,”

perlindungan mobil terhadap’ karat} Abell mangungkap—
kan bahwa deﬁmsl fung51 relatxf sama dengan manfaat =

Gamﬁa.l-'d-. -_
DIMENSI PASAR _REFEBE

. Fung5| atau kebutuhan o
(Apa yang dapat dlpuaskan}

e .i‘.{e.loniﬁckkdr'lsumen':{
{Slapa yangdapat, ' -
dlpuaskan} )

Teknologi
{Bagaimana konsumen -
dapat dipuaskany -

Sumber Fb.. Abeil Defmrng tha’ busrness m s:amng pm
" shalegic plannmg Prentlce Hall 15843 .

Ec-rum %nnjzmzn sprasetlta 9@['3 :'-._. .
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misalnya sampo anti ketombe, pasta gigi yang membersih- konsumen. Definisi teknologi yang dimaksud Abell adalah

kan gigi dan mclindungi gigi, sehingga fungsi dapat didefi- alternatif pilihan yang dapat memenuhi fungsi yang sama,

nisikan sebagai pakct manfaat yang diharapkan oleh misalnya untuk fungsi dekorasi ruang dalam, teknologi
Gambar 5

PILTHAN PASAR REFERENSI

Fungsi

A, Pasar-Produk .,

o
Konsumen -
Teknologi
B. Pasar ! .
T 4 K -
P ONsUMmen
Teknologi .
: Fungsi :
- -
¥
......f.g....._
C. Industri ’

LA A AL T 8 L L A, LA L 7 o

bt i - -

-
~ 7 Konsumen
. )

Tekncligi/ ¢
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.yang dapat memenuhi fungsa fersebut antara lain. adalah-

cat, watlpaper, atan penutup dari kayu hiasan.

ll’nplldel dani defimsi pasal: referensi tersebut, dapat

) menyebabkan adanya plhhan prioritas terhadap masing-

- masing dimensi terkait, yang pada akhimya menimbulkan
- definisi konsep ~baru”’. Definisi produk- -pdsar metupakan
T prioritas terhadap fungsi, Konsumen dan’ tekno[ogl yang
spesifik; definisi pasar, merupakan prioritas berbagai
teknologi yang dapat memenuhi fungsi dan- konsumen
yang spesifik; sedangkan definisi industri merupakan
prioritas térthadap pemenuhan betbagai fungsi yang. -

ditnjukan kepada herbagai Konsumen melalui teknologi

yang spesifik. Masmg-masmg konsap tersabut terhhat -

pada gambar 3

Contoh produk yang termasuk.datam konscp pmduk- S
' pdsar, adalah minuman ﬁnergl yang’ dapat. mﬁmenuhr}'_-'i"
. fungsimendmbdh ekstra energl, karcna addnya kc-mpnslsl o
yang spesi{ik antara taurineg; glucumnulac,t()ne dengan caf- B
- feine untuk konsumen yang memerlukan ekstra- energl e
"_Sesual deﬁmsl produk pasar pmduk niinuman’ energi"_'

-;tersebut memlllkl dimensi: yang spemﬁk '_balk fungsx,'
. tekn{:-logl mauppn. konsumemlya Contoh produk )fang.-'.'

termasuk dalam konsep. pasar, adalah n’unuman sepettiich:

dalam botol; aLr 1mncral dan mmuman nngan (soﬁdrmk) oo

1\.

e el e 2k .,_.-,., u{.".e: g ngt e
T

R {,_

yang dapat mcmcnuhi fungsi mcnghﬂangkan rasa dahaga,
miclalui pilitian tcknalogl yang:sangat beragam, miulai dari

memakat: karbanat hingga tidak memakai karbonat, -
memakai pengawet hmgga tidak untuk konsumen yang -
- :mengalam1 dahaga . Contok produk yang terrtiasuk dalam
- konsep industri, adalah minuman yoghurt yang dapat
memenuhi fungs; memperlanca: pencernaan; serta variasi = .
aneka rasaes keim dan es buah, melalui teknotogi ramuan'- o

bakteri spemﬁk untuk konsumen yang peka terhadap
pencernzan dan variasi rasa minuman-,

. Konsep pasar referensi tersebut sangat berguna bagl -
' pcmaqar untuk mcncntukan posisi awal produknya da!.l.- ,
" arah ’ 1u]uan pengembangan produk barunya. Per- o
_ _kcmbangan br-‘,ms yang terjad1 menarlk umuk dlaman

' pasﬂ: baru j:anu pasar mburan (emermmmenr,} mft)r—;

'--_mas1 { mformarron) dan pendldlkan (educauon) }faﬂg
" dikemas dalam’ telm0i0g1 yang berbeda dalamfung31 Ang e
berbeda uni:uk konsumcnnya dalam bcntuk pasar mfa-_- L

F‘ermllhan lndustn
{strategr pcrusahaan}

Pemlllhan pasar )
{strateg| blsms pamaahaan)

Pemll;han segmen
(strateglp masaran}'bisnls)_-' o

- Perrl’lihancarpk o
(strategl penempatanr‘pemasaran}

" Pémilihan konsuimen
N '(st_r;at':eQi_p'ianjumér!)_ -

" Sumber; .James M. Hulbert, Marketig: A Strategic Perspective (1085}, * - . "
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berkembang kearah pasar atau industri, (dengan kata lain
posisi pasar dengan industri adalah sama) sehingga
pemasar tidak "terjebak” oleh definisi industri yang selama
ini dikenal — seperti industri olomotif, dan industri elekiro-
nika, yvang cenderung mengandalkan penggunaan tckno-
logi (bagaimana memenuhi fungsi konsumcen ), dari pada
memperluas fungsi yang dapat dikonsumsi olch konsu-
men. Sebagai perbandingan, konsep pemilihan pasar yang
diutarakan oleh Hulbert {1985) — scperti terlihat dalam
gambar 6 - meletakkan pemilihan pasar sctclah pemilihan
industri dilakukan terlebih dahulu { dengan kata lain posisi
pasar "di bawah” industri). Hulbert mengasumsikan
industri sebagai sekumpulan perusahaan yang memiliki
pasar yang spesifik .

MENGELOLA KETIDAKPASTIAN
DAN PERSEPSI

Asumsi pendckatan “berdasarkan pasar’’ yang dikemu-
kakan oleh Barabba mengandung dua unsur penting yang

harus dikelola oleh pemasar, yaitu ketidakpastian dan
persepsi, baik dari sisi konsumen (pasar) maupun per-
usahaan (produsen atau teknologi). Unsur ketidakpastian
teknologi dan pasar dapat terjadi dikarenakan faktor-faktor
seperti; apakah teknologi baru mengakibatkan teknologi
lama menjadi usang?, berapa cepatkah inovasi produk
dapat diterima oleh konsumen?, kebutuhan dan keinginan
konsumen yang mana yang dapat dilayani oleh teknologi

baru? Sedangkan unsur_persepsi dalam pengembangan

produk baru dapat terjadi karena persepsi produsen dengan -
konsumen sering kali berbeda dalam mendcfinisikan
sebuah produk baru. Tulisan berikut menguraikan lehih
lanjut mengenai kedua unsur penting tersebut,

Unsur pertama adalah ketidakpastian. Untuk dapat
mengelola ketidakpastian baik teknologi maupun pasar,
pemasar terlebih dahulu perlu mengetahui klasifikasi
situasi pemasaran sesuai dengan bisnisnya (Mornarty dan
Kosnik , 1989), seperti terlihat pada gambar 7. Ada empat
klasifikasi sitiasi pemasaran yang dihadapi oleh pemasar,
masing-masing adalah: pemasaran produk berkandungan

Gambar 7
TAKSONOMI SITUASI PEMASARAN
BERDASARKAN KETIDAKPASTIAN

TEKNOLOGI DAN PASAR

! 'd
1
i Pemasaran
i produk
' Tingai ifnt;akan berkandungan
P saran teknologi
tinggi
Kelidakpastian
teknaologi
Pemasaran Pemasaran
produk produk
Rendah herkandungan berkandungan
taknologi mode
i rerdah tinggi
i
l
: Rerdzh Tinggi

Kelidakpastian
pasar

Sumber: Rowland T. Moriarty dan Thomas J. Kosnik, Figh-Tech Markeling:
Concepis, Continuity, and Change, Sloan Management Review, 1989,
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- teknologi rendah; jebakan pemasaran; pemasaran produk
berkandungan mode tinggi: dan pemasaran- prodik ‘ber-
kandengan teknologi tinggi. Pémasaran: produk berkan-
dungan tcknologi rendah seperti produk susu- dan kopi,
therupakan pedgelolaan yang relatif mudah, karena
perubahian sclcra konsume relatif mudah didefinisikan.

Yang dimnaksud dengan JEb&kﬁll pemasaran adalah kendisi -

dimana kebutuhan dan Keinginan konsumcn relatif telah
terdefinisi dengan jelas, tetapi teknologi yang ditawarkan
Telatif baru, misalnya obat-obat.berformala baru untuk
melangsingkan tubuh. Pemasaran produk berkanidungan
mode-tinggi, seperti produk sepafu olahraga, dan jeans

- terjadi dimana perubahan teknologi yany terjadi relatif
tidak cepat tetapi perubahan selera konsumen relatif sulit-
didefinisikan. Pemasaranpmduk barkandungan teknologi .

- linggt, seperti kendaraan bermotor; dapat tezj&m pada saat

- .perkembangan tekilologi rlan perubahan selera lconsumen ;

rclatif sulit dldeﬁmsﬂcan
. Unsur kedua: adalah p&rsepsu SEpcm halnya unsur ke—

ttdakpastmn di mana terdapat klasﬂikam mtuas:pemasar— _

an, dalam hal persepsi terdapat'kla,siﬁk.asi mengenai pro-

- duk baru. Rangan dan Bartus {1994) membuat kiasifikasi

mengenat produk baru ditinfan dari sidut perscpsipro-

dusen dan konsumen, scperti. terlihat dalam gambar 8.

Masmg-masmg sudut peesepsi terdiri- dari dua varjabel
pengembangan produk, yaitu produk baru yang dipeesepsi-
kan adanya perubalian produk secara keseluruhan, di mana

Cide pengembangannya tidak dapat dibandingkan dengan

berbagai produk yang ada fcurrent product) — melalui pem-
baharuan (breakthrough)—atau produk yang dipersepsikan

adanya perubahar produk secara bertahap ( icremental).

Menurut Rangan dan Bartus, ” kepentimgan™ antara-

produsen dengan konsumen akan "bertemu™ apabila

pengembangan produk. dnperseps;kan oleh kedua belah
pihak melalui pembabaruan dan bertahap, artinya kedua
belah pibak perlu memiliki persepm yangs sarria mcngenal -
pengembangan ptoduk. :
. Setefah pemasar men genal ldasﬂ“lkaaz situasipemasat-

an dan pmduk baru, kembali kcpada pertanyaan pada'sub-
C hdb 1m yaml bagaunaﬂa pemasar mengelola kcudakpasnan _-

) Gambar 8

msmm PRODUK muw

- Femtlnﬂlﬁ_'an..lan - © - Tidak sesuzi -, Sesuai
Porsepsi _
" predusen
: Fema'ka" . Sesuai | Tidak sesuai

ber‘tahap ‘

‘Perbaikan
*. kiéftahap . -

-Sumber v Kastun Hangan dan Kewiri Banus New Pmduci' Cémmem:.a.':za:.-on:". R
: Cc-mman Masrakes Harvard BusinasaScho&:I Preé‘.s 1994

- Pembaharuan
Persep5| - '
konsumen

E : . ﬁc—rum Q{‘ﬁﬁajemzh (IJ?GSEII’ZE Q«{_ufgn-imo.f:&




dan persepsi didalam pengembangan produk? Konscp
pengelolaan yang dapat dipakai adalah berasal dari Barton
—terlihat dalam gambar 9. Konsep terscbut menggambar-
kan adanya spektrum ketidak pastian teknologi dan pasar
serta komunikasi konsep produk yang bergerak dari posisi
rendah menuju posisi tinggi, misalnya apabila persepsi
yang lerjadi antara produsen dengan konsumen dalarm hal
produk baru memiliki perbedaan yang cukup besar, maka
tingkat komunikasi konscp produk untuk sebuah preduk
baru, berada pada posisi tinggi. Kalau dihubungkan dengan
pendapat Barabba pada gambar 1, pesisi rendah berarti
sisi "snarapelanggan”, scdangkan posisi tinggi berarti sisi
“suara perusahaan”. Pada dasarnya ada tiga metode

pengelolaan, di sisi “suara pelanggan” metode riset
pemasaran tradisional lebih tepat untuk digunakan, di sisi
“suara perusahaan™ metode intuisi pasar, sedangkan untuk
daerahdi antara kedua sisi tersebut metede desain dengan
empati disarankan untuk digunakan. Pada prakteknya,
metode-metode tersebut bukanlah hal yang berdiri sendiri,
tetapi lebih merupakan spektrum. Metode risct pemasaran
dapat merupakan spektrum antara riset pemasaran dengan
metode desain dengan empati. Metode desain dengan
empati — yang sejalan dengan “pendekatan pasar” dari
Barabba — dapal merupakan spektrum antara mctode riset,
metode desain dengan empati dan kreasi pasar (Barton
et.al, 1993).

Gambar %
METODE UNTUK MENGELOLA
KETIDAKPASTIAN DAN PERSEPSI

Sesual dengan pasar

Kroasi pasar

Rizel pemasaran
tradisonal

Tingkat ketidakpastian pasar dan tekonolog

Desain dengan cmpali

Intuisi pasar

Rendah { B } Tinggi
Tingkat kesulitan dalam mengkemunikasikan konsep produk
1 2 3 4
« Kebuluhan » Kebutuhan & Anlisipasi » Ketidakpastian
pasar pasar kexbutubiar kebutuhan pasar
diketahui diketahui pasar » Pengembangan
# Perbaikan & Cara baru » Cara baru tarhadap
dan terhadap terhadap psmegahan
peningkalan pemeacanan pemecahan masalah
terhadap masalah masalah
pemecahan
masalah
|mplementasi
& Survai » Analisis K-J » Pandapat « Pendapat #« Ekstrapolasi » Skenario
» Diskusi anlropolong pakar teknologi masa depan
kelompok
fokus
Sumber: Dorothy Leonard-Barton, Edith Wilsan dan John Doyle, Commercializing Technglogy: Understand-
ing LUser Neads, Harvard Business School — Working Paper 1893,
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Apabila "suara konsumen” atau kebutuban dan ke-
inginan konsumen dapat didefinisikan dengan jelas, dan
dapat dikomunikasikan; maka pengembangan produk baru
memerlukan masukan dari riset pemasaran tradisional —
scperti diskusi kelorapok fokus, yang berguna untuk me-

lakukan eksplorasi iebih jauh terhadap persepsi dan”

harapan-konsumen (direct approach); analisis K-§
. (dikembangkan oleh pakar antropologi Jepang Jiro Kawa-
kita) bcrguna bila konsumen dapat mendefinisikan konsep
produk yang diinginkan, tetapi beberapa dimensi utama

produk- tegschut tidak dapat didefinisikan dengan jelas. -

Dalam situasi tezscbut, risel pemasacan mempunyal peran
yang dominan.

.Desain yang empati, adalah pengembangan pmduk
yang mendapat masukan baik dan observasi/pengamatan

* terhadap perilaku konsumen {indivect approack) maupun - '

L masukan dari para pakar . Metode ini sangat berguna pada
situasi dimana konsumen tidak dapat mendefinisikan
kebutuhari dan kemgmannya dengan jelas, tetapi perilaku

T. _- konsumen untuk mengkonsumsi suatn produk, dapat
dlamau Contoh perusahaan yang menerapkan metode ini. g
adalah Xerox yang merekrut pakar antropologi, dan paka:' e

penlaku konsumen, untuk ‘mencari tahu bagaimana
konsum-::n mcnggunakan peralatan mesin fotokop. ,

- Méelode intuisi pagar dilakukan disaat tidak ada produk
yang dapat dibandingkan, sehingga “suara konsumen”

Sony mengatakan 'Ouwr plan is to lead the public with
- new pmducrs rather than ask them what kind of pmduc::s

e‘hey want. The public does not know what is possible, but .
W da 8o instead 0f doing a lot of marke! research, we . -
ref ne. oier thinking on a product and its use and try to
" ¢reate a market for it by edumtmg and commumr:armg '

wn‘h rhe pubhc .

- -’ : ".- Ketlga metode tersebut, di.]]&ka.l olch perusahaan yang
mem;lhkl Kiasifikasi yang berbeda satu sama lainnya. Jenis
perlamd adalah perusahaan yang berusaha untuk “men-

dengar suara konsumen kemudian melakukan :mtas'ipasr
tcxhddap kebutuhan yang dincapkan oleh konsumen, Per- -

usahaan t—::rsebut cenderung memakai metode riset pema-

- saran.-Jenis kedud adalah pcrusahaan yang “menuntun”
konsumen untuk mengkonsumsi produk yang dibutuhkan - -
+ tetapitidak tahu secara spesifik mengenai produk tersebut; -
yang berarti candcmng memakai metode desain dengan
empat: Jenis ketagaadalah perusahaan "menuntun” konsus=
- mign nmituk mengknnsumm produk yang belun dibutuhkan- |
. 1ya, \pcrusa,haan ini cenderung memakai metode intuisi *-
| pasar.. cmsahaan jenis. pertama adalah dituj ukan kepada. -
. Konsumen ‘yang.dengan mudah dapat mendefinisikan. .
kebutuhan (’ i rut.ufared neea’s j sedangkan. perusahaan 3ems

" konsumen” dengan "suais perusahaan™ dlsamnkan 01

- men perfu memiliki persepsi yang sama. Konsep perlsepsu'_-t

'.diungkapkan oleh Holt, merupakan pcnﬂckatan terhadap -

dari Abell, merupdlcan hal yang strategis bag
.deI]‘le_lal'l pula b1g1 pcrusahaan karena dapat meinbuka

| yang d:ajuiczm oleh Barton dan kawan-kawan

.-~ dan Holt, yang mcngmdzkas;kan bahwa:ap
:"'_ ccnderung sulit diperaleh. Contoh perus,ahdan yang mene- ' me[ode ya.ng d1p111h olch pcrusahaan pendekatan :

[apkan metodé ini ddalah Sony. Akio Morita — pernimpin

o 5 _Crawford C. Merle (198?) Ne'w Pmduc::.s

6 Crcgo T, Edwm. j'r dan PcterD Schlffn

8 Geldes; Peter N.; dan Gerald 7. Tellis (199
o Market, First to Fall'?” Real Caus.es of End
;- .Iﬁadﬂrshlp Stoari Managemqntﬁ‘fwew

kcdua-dan ketiga ditujukan kepada konsumen yan'.cr tidak
dapat mendcfinisikan kebutuhan (unamcu,!a;gd needc} __

(Hamel dan Prahalad, 1994).

KESII\-‘[PULAN s : :
Karaktensuk pcngcmbangan produk haru selam b
kaitan dengan kendakpastlan dan persepsi, juga me,rup
kan hal yang strategid bagi peruszhaan, oleh karépa-itu
periu dikelola. dengan baik. Mckanisme pendekatari b
dasarkan pasar” yang merupakan rekonsiliasi antara*si;

Barabba, karena menurut Rangan dan. Bartus: prd:s'
suksesnya produk baru adalah antara produsen dan ko

konsumen' dalam mengkonisumnst sebuab prﬂduk ¥

konsep pa;nqu yang dungmkan oleh konsume
. Konsep pemilihan “arena’ pengerabangan prodiik

Pwawasanbafu”. -
“Metode untuk mengelﬂla keuddkpd laLy dafpers

dlter;emahkin scbagaL tindak lanjut dari-ko 'sep

1 _Ardlanm Eka (1996) ”McngelolaNlial Konsume 1)

S Barton Dorr:-thy LEOI‘jard Edith Wﬂsoq3

N 1993)'.'- C'Qmmer-:‘mhzmg Technoi’ogy U

: ke 2 Addmon Wes"tcy
-~ edisi Ke 2. Irwin,
'Custo.mer Cenzered Reengmeenng Irwln

R Edgett, Scott {1994) "The Traits on Succ.ej
- Service Dcvclopment " Journal Gf Se}‘wce.S‘M

:.'--Efm-ufn Q_'_'Lan'a\jq_'melr{_gjrh-;sﬁl.'i'gﬁ.,%[‘}j MNas
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Gambar 10
RANGKUMAN MOBDEL MENGELOLA SUMBER DAYA
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,—{% Ketidakpastian pasar I—

—— —_

4 Kclidakpastian i<_

—i' "Suara perogahaan” H Ketidakpagtian lgknologi I» B

PENGEMBANGAN PRODUK BARU
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